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Resumo
A auditoriada imagemque têmna mídiaé um instrumentomoderno
e sofisticado de inteligência empresarial, que pode permitir às
empresas,entidadesou pessoasuma avaliaçãocorretado perfil de
seurelacionamentocoma própriamídia.O autoranalisaos equívocos
maiscomunsdos trabalhosde auditoria de imagemrealizadosno
Brasile apontaparanovosparâmetrosde análise,reforçandoo caráter
estratégico.desteinstrumento.
Palavras-chaves:auditoriade imagem,relacionamentocom a mídia,
assessoriade imprensa.
Abstract
Auditingof imagethey have in media is a modernand sofisticated
tool of entrepreneurial intelligence, that can allow companies,
corporationsor people an accurateevaluationof their relationship
profile with mediaitself.The authoranalises,in this text, the most
usualmistakeson imageauditingthathavetakenplacein Brazil and
notes down towards new analysis paradigms, reinforcing the
strategicalcharacterof thatinstrumento
Key words:Imageauditing,mediarelationship,pressrelations.
Resumen
La auditoríade Ia imagenque tienenen los mediosde comunicación
es un instrumentomodernoy sofisticadode inteligenciaempresarial,
que puede permitir a Ias empresas, entidades o personas una
evaluacióncorrectadei perfil de su relacióncon los propiosmedios.
EI autoranalizalos erroresmáscomunesde los trabajosde auditoría
de imagenrealizadosen Brasily apuntahacianuevosparámetrosde
análisis,reforzandoel carácterestratégicode este instrumento.
Palabras-c/aves:auditoría de imagen, relaciones con los medios,
asesoríade prensa.
A emergênciade um novo cenário
Aqueles que cunharam,há algum tempo, a expressão
Sociedadeda Informaçãotalveznão tenhampodido perceber
que uma mudançaimportante,umaverdadeirarevolução,es-
tavasendoplasmadano seio destasociedade.Um verdadeiro
salto qualitativo,que culminaria,antesmesmoda virada do
milênio, na emergênciada chamadaEra do Conhecimento.
Evidentemente,a informaçãopermanece,nestenovo cenário,
como a matéria-primafundamental,maso foco se desloca:ao
invésda valorizaçãoda capacidadede armazenardadose de
sua céleretransmissão,a vantagemcompetitivaestácentrada,
agora,no desenvolvimentoda inteligênciapara sistematizar
informações,agregando-Ihesum valor estratégico.Ou seja,
naçõesou empresascultivamo conhecimento.
Na verdade,estenovo cenárioconviveaindacom o tra-
dicional, em que se privilegia a quantidadede informações
em detrimentoda sua qualidade, mas a transiçãopara este
novo patamarestáse processandoem ritmo acelerado,mes-
mo no Brasil.
Os reflexosdestanova ordemno universoda Comunica-
ção Empresarialsão imediatos.As empresasjá se aperceberam
de que o quadrose alteroue que, portanto,são necessárias
mudançasurgentese drásticasna maneirade se relacionar
com o mercado,com os públicos de interessee com a pró-
pria opinião pública.
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Particularmente,os executivosda áreaestãoconvictosde
queos limitesentreas chamadascomunicaçãoinstitucionalou
corporativae a comunicaçãoditamercadológica,antesconside-
radascomoconceitualmentedistintas,sãocadavez maistênues
e difusos.Ou seja,a marcapassaa definir-seefetivamentecom
umacomodityehá umarelaçãoindissolúvelentrea imagem(ou
reputação)da empresae a suaposiçãono mercado.
Em outros termos,não há espaço para a Comunicação
Empresarialque nãoestejafocadano negócio.Ao mesmotem-
po, nãoé possívelimaginar-seumaorganizaçãoque nãoesteja
profundamentecomprometidacom o seu clientee com a so-
ciedadeem que se insere.
Tal realidadevai requereraçõese estratégiasmodernas
como objetivode posicionara empresano mercado.Algumas
delaspodemser citadas,de imediato.
A maiorparticipaçãodos empresáriose.dasentidadespa-
tronaisna definiçãodos rumosda economiae da políticanacio-
nais,favorecidapelaaberturado mercado,fazcomquea Comu-
nicaçãoEmpresarialpasse,obrigatoriamente,a incorporaruma
componentepolítica,no seu sentidomaisamplo,de tal modo
queos produtose atividadesde comunicaçãonão se postulam
maiscomoisentos.A ComunicaçãoEmpresarialse vê compro-
metidacomessedebateamploque se travanasociedadee com
a exigênciadeumaatuaçãomaisdiretaparaa soluçãodosgran-
des problemasnacionais(o déficit social, a volatilidadedos
mercados,a obsolescênciatecnológicaetc.).Como res.ultado,a
empresae os empresáriose vêemobrigadosa umaexposição
maiorna mídiae a se organizaremparadefenderos seusinte-
resses,sejamelesde todoum segmento(como,por exemplo,a
indústriacalçadistafaceaosentravesinterpostospelosempresá-
rios argentinosno Mercosul)ou relativosà sua empresaem
particular(umaempresade telecomunicaçõespreteridaemuma
concorrênciapública).As questõesinerentesà formaçãodestes
gruposde pressão(lobbies)e à éticaque deveprevalecernestes
casosafIoramcomfacilidade.
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Um novo relacionamentocom os seuspúblicos(colabora-
dores,acionistas,imprensa,fornecedores,clientesetc.), agora
definidopelo conceitoamplode parceria,passa,também,a ser
exigidodasempresas.Trata-se,emsuma,da tomadade consci-
ênciade queé impossível,nummundoglobalizadoe em cons-
tantemudança,caminharparaa frente,valendo-seunicamente
dasprópriaspernas.Daí, surgem,comodecorrênciaa figurado
clienteinterno,umaformamaisdemocráticae inteligentede se
enxergaro funcionário,e a do fornecedor-parceiro,que deve
estarcomprometidocom os produtose resultadosda empresa.
A sinergia,a transparênciae a proatividadeinstituem-se
comoatributosbásicosde umapolíticade ComunicaçãoEmpre-
sarial e passama regular as ações desenvolvidasjunto ao
mercado.A fragmentaçãodas atividadesde comunicação(re-
lações públicas, assessoriade imprensa, identidade visual,
ediçãode publicaçõesetc.)é, de pronto,substituídapor uma
nova perspectiva,fundadano planejamentoe na integração.
Como corolárionatural,perdesentidoa distinçãoclássicaentre
comunicaçãointernae externa,alimentadapor um preconceito
contrao colaborador,antesreconhecidocomoum meroapên-
dice da linhade produção.Pelo contrário,a empresadescobre,
finalmente,a existênciade vários públicos internos,com de-
mandase expectativasdiferenciadas,todos eles igualmente
relevantes.Nestecontexto,o conceitode culturaempresarial
ganhaforça,notadamentecom o acirramentodo contato(mui-
tasvezestransformadoem confronto)entreorganizaçõesque
se associam,se fundem ou são privatizadas,fato comum no
Brasil dos nossosdias.
A vigilânciado consumidor,a posturaagressivados meios
de comunicação(que tambémse fortalecemcomoorganizações
da chamadaindústriacultural),que abremespaçoparaa defesa
dos direitosdos cidadãos,e a valorizaçãoda éticacomo pres-
supostobásicovão, ainda,requererdasempresasumaatuação
transparente,com inevitáveispenalidadespara aquelasque
ousamescamotearas suascrises,sobretudoquandoelasafetam
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a sociedadecomo um todo. Exemplos recentes,como a da
Scheringdo Brasil,no tristeepisódioda pílula-de-farinha,ou
da Coca-Cola,comdenúnciascomprovadasde contaminaçãona
Bélgica,reforçama tesede que é preciso,em momentosde
crise,abriro jogo, com agilidadee transparência,sob penade
aprofundaros prejuízose de comprometerdefinitivamentea
imagem.Maisumavez, a ComunicaçãoEmpresarialé postana
berlinda,nãosendoraro associar-sea crisea umaincompetên-
cia no relacionamentocom o mercadoe a opinião pública.
Antecipar-seaos fatosdeveser,portanto,uma açãocor-
rentenasempresasmodernas,pois é sabidoque os que enxer-
gam mais rapidamenteas oportunidadestêm condições de
ocupar nichos de mercado e usufruir dos benefícios deste
pioneirismo.Os seguidores,na maioriadasvezes,sãoobrigados
a investirrecursosmuitomaioresparaocuparo mesmolugar
já freqüentadopelos líderesdo mercado.Esteé, quasesempre,
o õnus de quemdemorapara antevero futuro e, portanto,é
maislentoparadeslocar-se mdireçãoàsnovasoportunidades.
A velocidadecom que umaempresareageà dinâmicado
mercadoestáintrinsecamenterelacionadacom a aceleração
provocada,na produção,e na comunicaçãoemparticular,pelas
novastecnologias.A internetizaçãodas relaçõesestabeleceum
outro timing para os negóciose relacionamentos,que têm,
agora,como metaa excelênciado on-line. Respondercom
atrasosignificaabrirbrechaparao concorrente,porqueo clien
te tambémincorporou estaaceleraçãoe vê à sua frenteum
conjunto maior de alternativaspara as suas demandas.Um
sistemade telemarketinginoperante,um sitenão interativo,um
atendimentonão qualificado,com certeza,empurraráo cliente
parao concorrenteao lado,maiságil, maissintonizadocom o
cidadãoda eradigital.
Todas as atividadesimplícitas em uma política de Co-
municaçãoEmpresarialreorganizam-seem função destece-
nário emergente.Tomemos alguns exemplos para ilustrar
estasmudanças.
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o conhecimentomaisdetalhadodo mercadoredundanum
processoirreversívelde segmentação,com a criaçãode canais
ou veículosespecíficospara atendera demandaslocalizadas.
Pode-secitaro exemploda EditoraAbril, que,em pouco tem-
po, desdobroua suarevistatradicionalExameem váriosfilho-
tes(ExameVip,InfoExame,VocêSA e Revistada Web!),alguns
deles já maioresdo que o veículo que lhes deu origem. A
mesmaestratégiatemsido utilizadapelasempresasque desdo-
bram sua revistainstitucionalem inúmeraspublicações,com
perfis e públicosdistintos,cientesde que há conteúdose lin-
guagensque não podem conciliar-seem um único produto.
Estasegmentaçãose aplicatambémao trabalhode relacio-
namentocomos meiosde comunicação,agoravistosnãocomo
um segmentouniforme,mascompostodeunidadespersonalizadas
e que requeremabordagenssingularese especializadas.Mais
ainda:umaposturaadequadavaiexigirqueo assessorde impren-
sa identifiqueoportunidadesdistintasnum mesmoveículo,em
funçãodo processoviolentode cadernizaçãoe a emergênciade
inúmeroscolunistas,importantesformadoresde opinião.As con-
seqüênciasdesteprocessode segmentação,soba óticada asses-
soriade imprensadasempresas,sãoóbvias.De vez,ficabanido
o release-padrão,aquelecomunicadouniformequese endereçava
ao mailingde imprensa,semconsiderarasdiferençasevidentes
entreum veículode informaçãogeral,um veículoespecializado
ou entreum cadernode economiae um cadernode cidades.O
relacionamentocom a mídia,se realizadoprofissionale compe-
tentemente,vairequererqueo assessorde imprensavislumbreos
colunistasde formadistinta(hádiferençasfundamentaisentreum
]oelmirBettinge um Nassifno quediz respeitoao discursoe ao
conjuntode interesses),assimcomoos editorese os chefesde
reportagem.As abordagensdeverãoserdiferenciadas,partindodo
conhecimentoqueo assessorde imprensadeveobrigatoriamente
acumularda linhaeditorialde cadaveículo,doscompromissose
pautasde cadacolunista,sob penade ver seus releasesou seus
contatosdefinitivamentedescartados.
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A apropriaçãodas novas tecnologiasfaz surgir espaços
de comunicaçãoprivilegiados,como intranets,jornaison line,
versõesmodernasdo clippingeletrônico,todoselesacessados,
rápidae comodamente,pelos executivosdasempresas,geran-
do umaofertagenerosade informações,cujo objetivoé esti-
mularo contatoe favorecero acompanhamentodos ambientes
internoe externo.
Com certeza,a mudançamais relevante,e que permeia
todasestas,sejaa de buscarparâmetrosparaa mensuraçãoda
eficáciadasestratégiasde comunicação,agoravinculadases-
trategicamenteao core businessdas empresas.
Nestesentido, ganha espaço a auditoriade imagemna
mídia,instrumentoeficaz,se apoiadoem metodologiaadequa-
da, porquepermiteidentificaroportunidadesde divulgação,
bemcomoavaliara presençaqualificadada empresanos veí-
culos que estãocontribuindo para moldara imagempública
da empresa.
Os equívocosdas"auditorias"tradicionais
A auditoriade imagemna mídia tem, infelizmente,um
passadoe um presentenadaabonadores.Ela surgiupraticamen-
te no mesmomomentoem que se implantavamas assessorias
de imprensanasempresasmodernas,comoformade avaliara
eficáciadestetrabalhode relacionamentocom a mídia, mas
limita-se,mesmohoje, ao que chamamostradicionalmentede
"clippingcom custo".1Na prática,os "auditores"(preferimos
chamá-Iosde meros"contabilistas"da informação)promovem
1.Denomina-sede cltpptnga atividadeque consistena leitura(ou audiência)
dos veículosde comunicaçãoe na identificaçãodos espaçosde divulgação
de umaempresa,entidadeou pessoa.O materialcoletadoé organizadoem
recortes(mídiaimpressa)ou em fitasde áudio ou vídeo (mídiaeletrônica).
Pode-seauditartambéma presençade empresas(entidadesou pessoas)na
Web,considerandosejaos veículosjornalísticoson-line,sejaos sitesempre-
sariaisou de informação
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a equivalênciaentreo espaçoeditorial(espaçoda matériaque
inclui umaempresaem um determinadoveículo, medido em
cm x colou cm2)e o custode inserção,medidopela tabelade
anúnciosdaqueleveículo.
O procedimentoencerraequívocosimportantese, dadaa
suaincidêncianosdiasde hoje,valea penacomentá-Ios,ainda
que rapidamenteem função do formatodesteartigo.
Não é razoável comparar espaçoeditorial com espaço
publicitário,tendoemvistao fatode quesãoinstânciascomple-
tamentedistintasno processode produçãojornalística.O espaço
editorial(reportagens,notas,colunas,artigosetc.)representaum
investimentodiretoda redação,ao passoque o espaçopublici-
tário tema vercom o anunciante.Pelo menosparaos grandes
veículos,independenteseditorialmente,estesespaçosnão estão
correlacionados,de tal formaque umaempresapode merecer
umacoberturaamplade jornaise revistas(parasó mencionara
mídia impressa)e não se constituirnum grandeanunciante.
Exemplos:a IBM e a TAM não figuramentreos principaisanun-
ciantesbrasileiros,mastêm,ambas,umacoberturaconsiderável
e majoritariamentepositiva.Algumaslojasdevarejoe a Unilever,
esta,por anos seguidosa maior anunciantedo País, têmuma
coberturaapenasdiscretada mídia. Além disso,do ponto de
vistada confiabilidadee da reputação,estarpresente,de forma
positiva,na áreaeditorial(sermatériade capade umarevistade
negócioscomoa Exameou da Veja,a maiorrevistabrasileira)
vale mais do que o espaçoequivalenteem publicidade nos
mesmosveículos.O leitor,particularmenteo formadorde opi-
nião,sabedistinguirestasduasinstâncias,mesmoporque,muitas
vezes,paraestarpresentenumapáginaduplade umapublicação
de circulaçãonacional,bastater condiçõesde bancara vei-
culação.Figurarpositivamentena capade umarevista,ter des-
taquenumtelejornalou merecercomentárioselogiosos de um
colunistaprestigiadoexigedasempresas,certamente,maisdo
queumapolpudacontabancária.Logo,o assessorde imprensa
que promoveestaequivalênciae a utilizaparajustificara com-
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petênciado seutrabalho,está,na verdade,fazendoumaconta
que não se reverteem seu favor.
Além disso,as tabelasde anúnciosdos jornaissão meras
referências,já quevariamemfunçãodo anunciante,do número
de inserçõespor uma mesmaempresae de uma série infin-
dável de acordos que são realizadosà revelia da tabela do
balcão.Comoas auditorias(e as empresasde clipPiniJ não têm
controlesobre estesacertos(na maioriados casos,não têm
nem mesmoas tabelasoficiais de anúncios, que não estão
explícitaspara um númeroinfindávelde veículosbrasileiros),
os dadosdestaequivalênciasão,no mínimo,pouco confiáveis,
para não dizer "adivinhações".Devemosadmitirque, muitas
vezes,estaequivalência(espaçopublicitáriox espaçoeditorial)
é exigênciado cliente (assessorde imprensaou gerentede
comunicaçãoou marketing)que pretende,de posse destes
dados,convencero seu superior(presidente,diretor etc.) de
que é vantajosaa relaçãocustox benefíciodo seu trabalho.
Outro procedimentoequivocadoque caracterizaa "audi-
toria"(ou melhor,a "contabilidade"tradicional) consisteem
considerar,semmaiorespíritocrítico,comoresultadodo traba-
lho divulgação,todasas matérias(os "recortes",produtoresul-
tadodo processode "clipagem")em que a empresa(ou enti-
dadeou mesmoumapessoa)é mencionada.Obviamente,este
fatodemonstramaisumavez o desconhecimentodasformasde
inserçãode uma empresano noticiário. Simplificadamente,
podemosadmitirque umaempresa(entidadeou pessoa)com-'
parecena mídiade quatroformas:a) ela é simplesmentecitada;
b) a matériaa inclui, masde formaapenassecundária;c) ela
temimportânciana matéria,mascompartilhaesteespaçocom
outrasempresas,em geral seus concorrentes;e d) é objeto
principal(muitasvezesexclusivo)da matéria.Evidentemente,
cadauma destasmodalidadesde inserção tem o seu peso,
crescentede a) parad), ou seja,sero objetoprincipal(melhor
ainda,exclusivo)de umamatériaagregamaispesoeditorialdo
quefigurarapenascomoumameracitação.Todo assessorde
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imprensa(e maisaindaos seusclientes)gostariaque seu cli-
ente (empresa,entidadeou pessoa)aparecessena mídia em
umamatéria(com certeza,positiva)com destaquee se sentiria
recompensadose issoocorressede formaexclusiva,querdizer
semdividir o espaçocom um de seusconcorrentes.Logo, não
se pode"contabilizar"estasmatérias(ou recortes)comose elas,
sob o ponto de vistade presençada empresa(clienteou pes-
soa)na mídia,fossemidênticas,porque,certamente,elesrepre-
sentaminstantesde divulgaçãodiferenciados.Atribuiro mesmo
peso significafalsearos dados,o que muitasvezesse faz por
comodismoou má fé.
A "contabilidade"tradicional,que ousatravestir-sede au-
ditoria,cometetambémmaisdesvios.Semmaiorconsideração
crítica,admiteigualdadeentreos diferentesveículos,colocando
lado a ladoum pequenojornaldo interiore um grandeveículo
nacional. Na somatória,considera o total de matérias,sem
ponderá-Iasemfunçãodo meioemqueforamveiculadas.Muitas
vezes,procededestaformaparasuperestimaro desempenhoda
assessoria,cientede que é maisdifícil posicionara empresa
(entidadeou pessoa)numveículode grandepenetração.Mesmo
quando se dispõe a encararestadiferença,o faz de maneira
poucológica.Aindaquese possaatribuir,emfunção,por exem-
plo da tiragem,pesosdiferenciadosparacadaveículo,o processo
é inadequado.Exemplos:1) a GazetaMercantil pode não ter
umatiragemexpressiva,se comparadaa outrosveículosbrasi-
leiros, masrepresentaum espaçoprivilegiadode divulgação
(pesquisasindicamesteconceituadoveículocomoo de maior
prestígioentrea comunidadeeconômico-financeirado País),
sobretudoparadeterminadasempresas(aquelasque atuampri-
mordialmenteno chamadobusinessto business)e paradetermi-
nadostemas.Valer-seapenasda tiragempode,nestecaso,redu-
zir o peso da GazetaMercantil,comprometendoum processo
legítimode auditoria;2) um jornalde umapequenalocalidade
do interiorpaulista,aindaque com umatirageminexpressiva,
pode, paraumadeterminadaempresa,ser um canalde veicu-
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laçãorelevante,sejaporquea sededa empresaestájustamente
ali. Logo,nãoserialógico,paraaquelaempresaespecífica,atri-
buiro mesmopesoàqueleveículoe a outro,queexibeumacir-
culaçãomaior.
Emresumo,nãohá um critérioúnicoquepossaseraplica-
do a todasas empresase a ponderaçãodosveículosdevelevar
emcontaa especificidadeda empresae a suaáreade atuação.
A umarevistaespecializada(as facadasno universofeminino
paraasempresasdo segmentode cosméticos;as ruraisparaas
empresasdo mundodo agribusinessou aindaas de informática
paraasempresasprodutorasde hardwareou software),indepen-
denteda suatiragem,devemseratribuídospesosdistintos,con-
formea áreade atuaçãoda empresa.A revistaCláudiaterámais
valor paraa Avon do que para a Villares;a Globo Rural será
maisimportanteparaa Sadiado que paraa Procter& Gamble;
assimcomoa Info Examepoderáserestratégicaparaa Microsoft
ou paraa Itautece merecermenoratenção(portanto,termenor
valorcomocanalde divulgação)da GeneralMotors (que não
descuidará,por seu turno,de umapresençaexpressivana Qua-
troRodasou nos suplementosde carrosdos jornais).Agrega-se
aindaà consideraçãoda tiragemcomocritériodecisivoo fatode
queumnúmerosignificativode veículosnãoé auditado,o que
tomamuitodifícil legitimaras tiragens,particularmenteaquelas
confessadaspelos editoresou proprietáriosde veículos,quase
semprepouco confiáveis.
A "contabilidade"tradicionalnãopondera,ainda,de manei-
ra adequada,a presençade umaempresa(entidadeou pessoa)
emespaçosprivilegiadosdosveículos.Comparecerna capados
jornais,ou mesmona capadoscadernosemquese segmentam
os jornais,é absolutamenter levantenumtrabalhode auditoria,
porquea visibilidadedestasmatérias(artigosetc.),nestescasos,
é sensivelmentemaiordo que a merainserçãonuma página
interna.Figurarnasmatériascom fotosou ilustraçõestambém
conferemaiorpesoà divulgação,o que,necessariamente,precisa
serconsiderado.Um exemplocorriqueiro:se umamatériasobre
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a pujançado setorde agribusinessbrasileiro(o seu potencial
exportador)incluiempresascomoa Perdigão,a Cevale a Sadia,
mesmoqueo espaçoa elasatribuídosejaequivalente,terámaior
destaqueaquelaque for contempladacom umafoto, pois este
é um elementoque agregavisibilidadena mídia impressa.Da
mesmaforma,a existência,na matéria,de uma fonte de uma
destasempresasgarantiráa ela umapresençamaisqualificada.
Uma auditoria legítima levará em consideraçãotodos estes
parâmetrose saberádiferenciarestesníveisdistintosde presença,
ponderando-osadequadamente.
I
. Outro espaçoprivilegiado dos veículos são as colunas,
tidas, justificadamente,como espaçosnobres de divulgação.
\
Não ponderaresteespaçosignificaignoraruma realidadedo
relacionamentoentreum veículoe seusleitores,telespectadores
e radiouvintes.Medir o espaçode uma nota em uma destas
colunas e compará-Iocom espaçosequivalentesem outras
páginasdo mesmojornal(ou de outrosjornais)é um equívoco
ou, ainda, tentarconvertê-Io em espaço publicitário é uma
aberração,infelizmentepraticadapor algunsdos nossos"con-
tabilistas"da informação.Seria fácil evidenciarque algumas
poucaslinhas,um simplescomentáriodesairoso,numacoluna
de prestígioda nossagrandeimprensa(JoelmirBetting,Nassif,
Miriam Leitão, Celso Pinto), poderia redundarnum prejuízo
inestimávelparauma determinadaempresa(entidadeou pes-
soa) em termosde imagemou de resultados(umainformação
sobreos resultadosnegativosdo futurobalançode umaempre-
sa poderá, como tem ocorrido, imediatamente,redundarna
desvalorizaçãodassuasaçõesna Bolsa de Valores).Logo, tais
espaços devemser tratadosà parte num trabalho sério de
auditoriade imagemna mídia,exatamenteporquenão se con-
fundemcom um espaçonormaloferecidoà redação,maspri-
vativo de verdadeirosmultiplicadoresde opinião.
Muitasvezes,a observânciadestesparâmetrosse torna
impossívelporquea coletados dados(o clippinl!)é realizada
por terceirose a unidadede informação(o recorte)não traza
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identificaçãocorretada suaprocedência.A maioriadasempre-
sas de clipping esmera-se mais em quantificar o recorte
(convertê-Io emcustode publicidade,com todosos equívocos
conceituaise operacionaisque esteprocedimentoencerrae já
abordadosnesteartigo)do que em identificá-Iocorretamente
comoespaçoinformativo,comprometendoa análiseposterior.
A auditoriacomo inteligênciaempresarial
A auditoriade presençana mídiacomo inteligênciaem-
presarialdeve atentarpara todos estesaspectose servir de
instrumentobásicoda empresa(entidadeou pessoa)parauma
políticaconsistentee sistemáticade divulgação.Não pode ig-
norara singularidadedos veículose de seusespaçosprivilegi-
ados,o perfilcomunicacionaldosconcorrentes(ou adversários,
no caso de pessoas físicas - políticos, em particular) e, sobre-
tudo,devepautara condutada empresa(entidadeou pessoa)
no relacionamentocom os meiosde comunicação.
O amadorismotemcaracterizado trabalhode avaliação
dasempresasbrasileirasno tocanteà suapresença(e de seus
concorrentesna mídia). A maioriadelasnão têm sequerum
razoáveltrabalhode clipagemda suapresença(maisaindade
seusconcorrentes) na mídia.Isso significaque não monitora
as açõesdos seusconcorrentes,dasentidadesque a represen-
tam,asfalasdos seusexecutivose, sobretudo,não pode traçar
estratégiasadequadasparaeliminarruídosem suacomunicação
como mercado.O clipping,emboramatéria-primaimportante,
nãoagregavalorà análiseda presençana mídia,a não serque
incorporecritériosde análise.Para retomaralgunsconceitos
enunciadosno iníciodesteartigo,o clippingé merainformação,
não conhecimento.A auditoriade imagemincorporaconheci-
mento,sistematizandodadose sinalizandoparaoportunidades
de divulgação.Ela subsidiaestratégiasque permitemalavancar
negócios,em funçãode um trabalhode consolidaçãoda ima-
gemdaempresa(entidadeou pessoa)na mídia.A menosque
a empresa(entidadeou pessoa)desconsiderea importânciados
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meios de comunicaçãopara a formaçãoda sua reputação,o
relacionamentocoma mídiae o monitoramentode seudesem-
penho em divulgação devem ser prioritários numa política
modernae avançadade ComunicaçãoEmpresarial.
A auditoriacomointeligênciaempresarialpermitedetectar
os temasprioritáriosda divulgaçãode umaempresae de seus
concorrentes,avaliaraçõesespecíficasde seusconcorrentesno
mercadoe na mídia em particular,descobrirpreferênciasde
colunistase veículose a boa vontadecom respeitoà empresa
e seusconcorrentes.Se bemrealizada,garanteanálisesdetalha-
dasde inserçãodos produtose da filosofiagerencialda empre-
sa, comparando-ascom de seusconcorrentes.
Uma auditoriade imagemna mídia, que se definecomo
instrumentode inteligênciaempresarial,não deveresumir-se
unicamenteà empresa-cliente.Istosignificaque,emborarelevan-
te, a análiseisoladadapresençade umaempresana mídia,tem
valor comparativoe estratégicomenor.Sema avaliaçãoprecisa
do perfil do relacionamentodos principaisconcorrentescom a
mídia(quandoelesfalam,comofalam,com quemfalam,onde
falam,sobreque temasetc.),a empresanão pode orientar-se
adequadamentecom respeitoàs suasestratégiasde divulgação.
Na verdade,não temmesmocondiçõesde garantirque o seu
esforçode divulgaçãoé positivo,porquea análiseindividualizada
não trazelementosparacomparação.Comoumaempresapoderá
comemoraros 1.200cmx col de espaçocomquefoi contempla-
da nosjornaisou nasrevistas,se nãodispõedosmesmosdados
referentesaosseusconcorrentes?Em algunscasos,esteespaço
poderá ser relevantee significara sua liderançana chamada
"batalhana mídia",mas,em outros,poderáindicarque foi su-
peradapor seusadversários.Como a empresapoderásaberse
o espaçopor ela ocupadonos meiosde comunicaçãoé quali-
tativamentesuperioraosde seusconcorrentes,se,comparativa-
mente,não monitoraa presençade seusconcorrentesnos veí-
culos maisinfluentesna sua áreade atuaçãoou nos espaços
privilegiadosdos jornais (capasdo veículo ou dos cadernos
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internosou nascolunas)?Comoavaliara presençade suasfontes
na mídia,se,por ausênciade dados,nãopode aquilatara visi-
bilidadedosexecutivosda concorrência?Comosabersobreque
temasse concentrao discursoda concorrência,se nãoacompa-
nhaa suadivulgação,decupando-aem temasou idéias-força?
A auditoriade rnídiacomo inteligênciaempresarialé um
trabalhode parceria,realizadopela empresa(entidadeou pes-
soa)e umaassessoriaindependente.Aliás,é fundamentalque
estetrabalhonão sejapromovido internamente,porque a in-
dependênciado auditorconfereconfiabilidadeà análisee im-
pedeinterferênciasque possamcomprometeros dadose sua
interpretação.Deveser continuamenteaperfeiçoada,incluindo
aspectosque possambalizar a atuaçãoda empresaem função
de estratégiascomerciaise de divulgaçãoque estejamsendo
implementadas.Não pode, sob pena de perder sua eficácia,
transformar-senumrelatóriofrio, padronizado,masconstituir-
se efetivamente,num documentoestratégico,a ser considera-
do permanentementeparao traçadode políticasde Comuni-
caçãoEmpresarial.
A maioriadasnossasempresasaindanãose deu contada
relevânciadestetrabalhoe continuaagindo às escuras,sem
sinalizaçõesadequadasparao seu trabalhode monitoramento
da açãoda concorrênciana mídia. É fácil perceberque, se a
presençapositivade umaempresana mídiaé vital paraa sua
imagem(ou reputação)e que, se ela não está sozinha no
mercado(hoje, maisdo que nunca,ela tem concorrentes),a
realizaçãode um trabalhopermanentede auditoriade imagem,
que leveemcontaa empresae seusconcorrentes,se define
comoestratégica.Quemjá estálançandomãodesteinstrumen-
to, com certeza,dispõe de uma vantagemcompetitivae está
atentoparaa guerraque se trava(e que,de agoraem adiante,
serámaisacirrada)no mercado.
A auditoriade mídianão temqualquerimportânciapara
as empresasque não valorizamos meios de comunicaçãoe
julgamdispensávelum relacionamentosistemático,profissional
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e transparentecom os seuspúblicos de interessee a opinião
pública.Elas,por certo,não saberãovaler-sedelacomoinstru-
mentoestratégicoe tendem,infelizmente,por desconhecimento
ou omissão,a perderespaçono mercado.A inteligênciaempre-
sarialna Sociedadedo Conhecimentoseráatributoapenasdas.
empresasque pretendemmanter-sevivas e competitivasno
próximo milênio.
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